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дятся маркетинговые исследования. Из результатов исследования было выявлено, что 45 респондентам Ти-
моша привлекает глаз, а 10 респондентам кажется непривлекательным. Поэтому предприятию необходимо 
улучшить свой товарный знак, сделать его более ярким и интересным. Так же следует запустить эффектный 
рекламный ролик, дабы привлечь и завоевать внимание покупателей.  
Упаковка и маркировка товара играет немаловажную роль для предприятия. Упаковка способствует 
узнаваемости товара  на перегруженном рынке, а также признанию компании (или товара) у покупателей, 
делает товар удобным при транспортировке. Маркировка в свою очередь является неотъемлемой частью 
упаковки, сообщая о ценных свойствах торговой марки и информируя покупателей. Упаковка – определѐн-
ное вместилище или оболочка, в которую помещается товар и которая надлежащим образом оформлена [2]. 
По мнению потребителей, упаковочный материал продукции ОАО «Брестское мороженое», его цветовая 
гамма и  качество выполнены правильно и являются удобными, но возникли пожелания снабдить его более 
яркими и броскими рисунками, увеличить размер логотипа «Тимоша». Главным назначением маркировки 
является идентификация товара, а также доведение основных сведений о товаре до потребителей. Марки-
ровка должна быть чѐткая, хорошо видимая и легко читаемая.   
У предприятия ОАО «Брестское мороженое»  на каждой единице потребительской тары с продуктом 
нанесена несмывающейся или непахнущей краской, следующая информация: 
 наименование продукта, в том числе фантазийное наименование, установленное в рецептурах (при 
наличии); 
 массовая доля жира продукта, (в процентах); 
 наименование и местонахождение (юридический адрес, включая страну) изготовителя; 
 товарный знак изготовителя (при наличии);  
 масса нетто г (кг); 
 состав продукта; 
 информация о наличии генетически модифицированных компонентов, при включении в состав про-
дукта сырья, изготовленного из или с их использованием; 
 пищевая и энергетическая ценность в 100 г продукта (конкретное значение указано в рецептурах); 
 условия хранения; 
 дата изготовления (день, месяц, год); 
 срок годности; 
 обозначение СТБ 1467 и обозначение рецептуры  (если срок годности отличается от срока годности, 
установленного СТБ 1467); 
 штриховой идентификационный код; 
 информация о подтверждении соответствия (при наличии). 
Анализ маркировки продукции ОАО  «Брестское мороженое»  показал, что та  информация, которая со-
держится на упаковке продукции, достаточно полно информирует потребителя о предъявляемом товаре.  
Результаты проведенного исследования товарной политики ОАО «Брестское мороженое» показали, что 
предприятию для повышения конкурентоспособности продукции  следует уделять больше внимания ассор-
тименту выпускаемой продукции, необходимо придерживаться своей маркетинговой стратегии, связанной с 
расширением объѐма продаж путѐм внедрения имеющихся товаров на новые рынки и за счѐт выведения на 
существующие рынки новых товаров. Следует также на упаковках увеличить размер товарного знака «Ти-
моша»,  создать и  запустить более эффектный вариант рекламы продукции. Эти мероприятия будут спо-
собствовать привлечению внимания потребителя и  его заинтересованности к данной продукции, что при-
ведѐт к росту объѐма продаж.  
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Реклама – это информация об объекте рекламирования, распространяемая в любой форме с помощью 
любых средств, направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или под-
держание интереса к нему и (или) его продвижение на рынке [1]. 
Назовем пять основных видов рекламы: 







b) конкурентная – выделение товара (услуг) или предприятий из общей массы для расширения сбыта; 
c) сохранная – напоминание, поддержание спроса на ранее рекламировавшийся товар; 
d) пабликрилейшнз – престижная и косвенная реклама предприятия (ее товаров или услуг), прямо не 
оплачиваемая данным предприятием; 
e) внутрифирменная – практически на любом предприятии в той или иной форме присутствует внутри-
фирменная реклама, создающая у сотрудников чувство превосходства над конкурентами, гордости и отож-
дествления себя с предприятием. Кроме того, различают рекламу на внутреннем рынке и экспортную (с уче-
том специфики стран, куда ведется или предполагается экспорт)[2, с. 325]. 
В зависимости от преследуемых целей рекламу подразделяют на две группы: 
- реклама конкретных изделий (цель – увеличение объема реализации); 
- реклама предприятия и его деятельности (цель – повышение социальной значимости деятельности 
предприятия, создание хорошо запоминающегося образа надежного и добросовестного партнера). 
Реклама изделий.  
На практике обычно используются две стратегии рекламирования изделий: 
• формирование первоначального спроса на изделие или группу изделий (общая реклама), данная 
стратегия используется на начальных стадиях продвижения группы изделий на рынке  и предназначена, 
главным образом, для формирования общего представления о товаре и оценке характеристик первоначаль-
ного спроса. При этом степень «узнаваемости» товара на этой стадии часто является более важным факто-
ром для будущей реализации, чем его коммерческие характеристики; 
• формирование стабильного спроса на конкретный вид изделия (выборочная реклама). С момента 
насыщения рынка рекламируемым товаром используется данная стратегия, т. е. для поддержания или уско-
рения темпов реализации. В отличие от первой, она дифференцированно походит к рекламированию от-
дельных, наиболее привлекательных характеристик изделия. 
Реклама деятельности предприятия. 
Этот вид рекламы направлен на создание благоприятного образа (или разрушение сложившегося отрица-
тельного стереотипа к покупателя), когда он читает, слышит или видит название предприятия. Такую ре-
кламу часто называют image – реклама или рекламой ориентированной на образ. Она имеет долгосрочный 
характер и подразумевает постоянное финансирование.  
Элементарным условием нормального существования в рыночном пространстве для каждого предприя-
тия является формирование своего имиджа в сознании массового потребителя и конкурентов. Это подразу-
мевает разработку определенного фирменного стиля организации, который делает ее узнаваемой и придает 
ей собственный облик. Таким образом, фирменный стиль – это своеобразный язык, с помощью которого 
предприятие обозначает свои товары, ценники, рекламные ролики, афиши, а также все то, имеет отношение 
к ней. Задача фирменного стиля заключается в том, чтобы люди узнавали рекламу, четко отличая ее от ана-
логичных рекламных средств других предприятий-конкурентов. Предприятие должно иметь свою марку, 
имя, символику, рисунок, предназначенные  для идентификации услуг одного предприятия и дифференциа-
ции от услуг ее конкурентов. 
Следовательно, предприятиям необходимо пользоваться разработанным фирменным стилем, обладаю-
щим защитной и пропагандистской функциями, которые помогают конкурировать с другими предприятия-
ми и успешно осуществлять рекламную и коммуникативную политику своей деятельности. 
Рекламное средство представляет собой материальное средство, которое служит для распространения 
рекламного сообщения и способствует достижению необходимого рекламного эффекта. 




4. Почтовая реклама; 
5. Журналы; 
6. Интернет-реклама; 
7. Реклама в местах продажи; 
8. Наружная реклама; 
9. Реклама на средствах транспорта. 
ОАО "Гродненская обувная фабрика "Неман" является одним из крупных предприятий легкой промыш-
ленности Республики Беларусь, занимающее лидирующие позиции на рынке обуви по владению технологи-
ями производства. 
На предприятии постоянно ведется целенаправленная работа по улучшению качества и внешнего вида 
обуви. За свой 65 летний опыт предприятие внесло огромный вклад в развитие обувного производства, вы-
пустив более 172 000 000 пар обуви торговой марки «Неман». Ассортиментная палитра предприятия 
















Главная цель деятельности предприятия ОАО «Гродненская обувная фабрика Неман» - производство 
продукции конкурентоспособной как на внутреннем так и на внешнем рынках, удовлетворяющей требова-
ниям потребителей, обеспечивая качество, комфорт и стиль. 
«Неман» – давно не просто имя, а традиции, ценности, определенный стиль и образ жизни. 
Для усиления спроса на свою продукцию  ОАО «Гродненская обувная фабрика Неман»  проводит мно-
жество рекламных работ: выставки, наружная реклама, звуковая реклама, видеореклама, пресса. 
Направления по совершенствованию рекламной деятельности ОАО «Гродненская обувная фабрика 
Неман» : 
1. Убрать рекламу внутри общественного транспорта (листовки, видео-реклама) и заменить ее на 
наружную рекламу на общественном транспорте. 
2. Повысить эффективность рекламы на радио, а именно: выпускать ее вместе с передачами  о чем-то 
полезном и важном для потребителей. 
3. Разместить блог фабрики в социальных сетях. 
4. Принять меры по улучшению дизайна ассортиментных линий выпускаемой продукции. 
 
Список использованных источников 
1. Национальный правовой Интернет-портал Республики Беларусь [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 
http://pravo.by. – Дата доступа: 10.03.2015. 
2. Алексунин В.А. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: Учебник/    под ред. проф. В.А. Алексунина. – 2-е 
изд., перераб. И доп. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и Ко», 2010. – 614с. 
3. ОАО «Гродненская обувная фабрика «НЕМАН» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.neman.biz/. – 
Дата доступа: 10.03.2015. 
 
УДК 339.138 
ВЛИЯНИЕ ЦЕНОВЫХ АКЦИЙ НА СТРУКТУРУ ПРОДАЖ НА ПРЕДПРИЯТИИ  
РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ 
 
И.И. Середюк, 1 курс 
Научный руководитель – С.П. Вертай, к.э.н., доцент 
Полесский государственный университет 
 
Независимо от экономической ситуации в стране люди покупали, покупают и будут покупать то, что им 
необходимо и то, что они могут себе позволить. А это значит, что продавец должен задуматься о том, как же 
грамотно организовать стимулирование продаж в розничной торговле для получения максимального эконо-
мического эффекта и повышения уровня удовлетворенности потребителя. Методы стимулирования продаж 
в розничной торговле, которые основываются на акциях, скидках или бонусах всегда отлично помогают 
продать товар, увеличить товарооборот и как результат валовую маржу компании. 
Под стимулированием продаж понимается комплекс мероприятий по всему маршруту движения товаров 
– от производителя через каналы сбыта до потребителя – с целью ускорения продаж товаров путѐм предо-
ставления покупателю определѐнной выгоды. 
Существуют основные способы стимулирования продаж в торговой точке: 
- общее стимулирование (применяется на самом месте продаж); 
- избирательное (товар помещается отдельно от основной выкладки); 
- индивидуальное (исходит как правило от производителя и осуществляется в месте общей выкладки то-
варов). 




Наиболее эффективным методом увеличения объемов продаж является ценовое стимулирование. Цено-
вое стимулирование можно разделить на две большие категории: временное снижение цен и постоянные 
отличительные признаки системы ценообразования. Используя обе эти категории, компании пытаются из-
менить поведение покупателей так, чтобы увеличить с течением времени объѐмы продаж и показатели при-
были, хотя кратковременное воздействие на прибыль стимулирующих мероприятий часто бывает отрица-
тельным [1, с 307]. В любом случае задача ценовых акций увеличить товарооборот и как результат валовую 
маржу компании. Увеличить товарооборот возможно за счѐт: увеличения среднего чека, повешения частоты 
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